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Resumo

O objetivo desta pesquisa estar em analisar como o uso das
redes sociais, o marketing de influenciadores, o envolvimento do
consumidor com a moda pode impactar nos comportamentos de
compra online no setor de moda. Foram analisados cinco construtos
principais: comportamento de compra, redes sociais, envolvimento
com a moda, intengcao de compra e marketing de influenciadores. A
coleta de dados foi realizada por meio de um formulario online
compartilhadas pelas redes sociais dos pesquisadores, o total de
respondentes foram 174 participantes. Para mensuragcéo e
tratamentos dos dados coletados, foi utilizado a modelagem de
equacgao estrutural por meio do software Jamovi. O estudo mostra
como o marketing de influenciadores nas redes sociais e atitudes de
compras mostra-se como um tema multifacetado, necessitando ser
mais explorado. Os resultados sao significativos sobre os fatores
que influenciam o comportamento e a intengédo de compra online no
setor de moda, contribuindo para uma melhor compreensao das
dindmicas desse mercado nas organizagdes e implementacéo da
estratégia organizacional.

Abstract

The objective of this research is to analyze how the use of
social media, influencer marketing, and consumer involvement with
fashion can impact online purchasing behavior in the fashion sector.
Five main constructs were analyzed: purchasing behavior, social
media, involvement with fashion, purchase intention, and influencer
marketing.Data collection was carried out through an online
questionnaire shared via the researchers’ social media profiles, with
a total of 174 respondents. To measure and process the data
collected, structural equation modeling was used via Jamovi
software.The study highlights how influencer marketing on social
media and shopping attitudes are multifaceted topics that require
further exploration. The results are significant regarding the factors
that influence online purchasing behavior and purchase intention in
the fashion sector, contributing to a better understanding of the
dynamics of this market within organizations and to the
implementation of organizational strategies.

Palavras-chave:

Redes Sociais; Comportamento de Compra; Moda; influenciadores
digitais.
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1. Introdugao

Com o desenvolvimento das redes sociais e 0 amplo acesso
a internet, favorece a transformacéo nas interagbes sociais, pois
promove agilidade das informagdes (Lourengo & Rodrigues, Lima,
2020; Susanto & Ruswanti, 2024). Desse modo, afetando as formas
de consumir, migrando o consumo também para os as redes sociais,
revolucionando o comércio online (Nain et al., 2020; Jung & Shegai
2023).

Diante do crescimento do e-commerce, as empresas usam
estratégias para empreender nesse ambiente virtual, contribuindo
assim para o crescimento das maneiras de alcancar consumidores
por meio das redes sociais. Favorecendo o crescimento dos
influenciadores digitais ou influencers, que sao pessoas nao
reconhecidas como celebridades, mas usam das redes sociais para
divulgar produtos e servigos (Wang et al., 2020; Cursino et al.,
2022).

O aumento do uso da internet e o avancgo das tecnologias
digitais, estao permitindo que muitas marcas cresgam no ambiente
online, proporcionando aos consumidores uma experiéncia de
compra mais acessivel e integrada, como também uma
aproximacao entre as empresas e os clientes (Kim & Kang; Lee,
2021; Floriano & Silva, 2023). As empresas de artigos de moda, ao
perceber as potencialidades das redes sociais como um espaco
para estratégias de marketing, comecaram a adotar estratégias
digitais para agregar valor as suas produgdes (Chandrakar &
Navdeep, 2024; Karunasingha & Abeysekera 2022). Como também,
a industria da moda comecgou a trabalhar influenciadores digitais
para facilitar a aproximag¢ao dos consumidores dos seus produtos
(Silva et al., 2019; Bastrygina & Lim, 2023). Desse modo, torna-se
relevante explorar mais os efeitos do uso das redes sociais e
marketing de influenciadores no comportamento de compra online
de itens de moda (Chandrakar & Navdeep, 2024).

Como o uso das redes sociais mostram-se como um
potencializador das marcas, devido ao seu poder de influéncia nos
consumidores. Surgi com um dos objetivos explorar mais suas
influéncias, implicando ao envolvimento com a moda e os
influenciadores digitais (Smith, 2023). Como também os estudos
apontam a importancia de analisar a influéncia das midias sociais
nas atitudes de compra dos consumidores, justificando assim o
desenvolvimento desta pesquisa (Veirman & Hudders, 2019;

Floriano & Silva 2023; Cursino et al., 2022).
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Uma das principais limitagdes desta pesquisa aparece em
seu foco exclusivo no setor da moda, apesar da industria da moda
seja relevante e dindmica no contexto do consumo. Essa
delimitagdo restringe a aplicabilidade dos resultados a outros
segmentos do mercado, dessa forma, os achados ndo podem ser
generalizados para setores com caracteristicas distintas. Pesquisas
futuras poderiam ampliar o escopo setorial, permitindo
comparagdes interindustriais e uma compreensdo mais abrangente
das dinamicas entre redes sociais, influenciadores e intencdo de
compra.

Este artigo estd organizado da seguinte forma, inicia
apresentando o problema e o objetivos na introdugdo. Enquanto na
fundamentacao tedrica sao apresentados os principais conceitos e
autores acerca do uso das redes sociais, marketing de
influenciadores, envolvimento com a moda e comportamento de
compra. Logo apds, metologia da pesquisa e conclusao.

2. Fundamentacgao Teérica

Dando continuidade a analise das relagdes de influéncia
entre as redes sociais e os influenciadores digitais no
comportamento de consumidores interessados em artigos de moda.
Iniciaremos apresentando como o uso das redes sociais estao
ganhando espago nas empresas, por meio dos marketings de
influenciadores e assim influenciando nas atitudes de compra de
seus consumidores.

2.1 Uso das Redes Sociais

As redes sociais sao plataformas de interacdo social nos
ambientes virtuais e as mais utilizadas sdao Facebook, Youtube,
Whatsapp e Instagram (Youpix, 2023). Essa classificagao acontece
pelos numeros de usuarios ativos nessas plataformas virtuais, as
quais possibilitam seus usuarios realizarem varias de atividades de
interagdo social e sendo uma delas o ato de comprar (Silva, 2021;
Statista, 2021; Jung & Shegai, 2023).

Desse modo as redes sociais, amplamente presentes no
cotidiano de muitas pessoas, tornam-se ambientes propicios para
os empreendedores aplicarem estratégias de marketing, bem como
canais de vendas e oportunidades de lucratividade (Jung & Shegai
2023; Cursino et al., 2022).

Frente a contextualizacdo do comércio online e o consumo
dos conteudos de influencers, as midias sociais exercem impactos
significativos no comportamento dos individuos, devido ao amplo
espacgo de interacdo e engajamento que proporcionam aos seus
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usuarios, influenciando decisdes, opinides e habitos de consumo
(Addo & Keelson, 2023).

Devido a esse impacto significativo de troca entre os usuarios
e as midias sociais, favorece um espagco para comercializar
produtos e servicos, desse modo os empreendedores investem
nesses ambientes virtuais devido ao aumento de usuarios nessas
plataformas com o objetivo de alcangar mais consumidores para
suas marcas (Cursino et al., 2022).

H1 - As redes sociais influenciam positivamente o
comportamento de compra

O crescimento das redes sociais facilitou o surgimento do
marketing de influenciadores, que, ao contrario do marketing
tradicional de boca a boca, oferece aos profissionais mais controle
e dados sobre o desempenho das campanhas, devido as métricas
acerca dos alcances das visualizagbes e segmentagado dos seus
consumidores (Chetioui & Benlafgih, Lebdaoui, 2020; Syed,
Mehmood e Qaiser 2021).

Nesse contexto, a probabilidade de o consumidor adquirir
uma marca no futuro, é refletida pela intengdo de compra, fator
central para avaliar o impacto do marketing de influenciadores. Um
aumento na intengdo de compra esta diretamente associado a uma
maior chance de o comportamento de compra ser realizado (Fowler
& Thomas, 2023).

As atitudes dos consumidores em relagdo a uma marca
influenciam diretamente essa intengdo, sendo amplamente
moldadas pelas mensagens e recomendacgdes de influenciadores
(Tanwar et al., 2022; Kim & Kim, 2023).Além disso, o marketing de
influenciadores quando realizado por personalidades reconhecidas
por transmitir valores positivos e confianga, demonstra ser mais
eficaz e exerce um impacto significativo na intengdo de compra de
consumidores no ambiente online (Chetioui & Benlafqih, Lebdaoui,
2020; Silva et al., 2023)

H2- As redes sociais afetam positivamente a intengcao de
compra

2.3 Marketing de influenciadores

Os influenciadores de redes sociais sao pessoas que nao sao
celebridades, mas compartilham de suas atividades diarias e entre
outros conteudos alcangando muitas visualizagcdes e curtidas que
meétricas de como esta sendo relevante essas publicagdes
(Bastrygina e Lim, 2023).

Devido esse alcance crescente nas midias sociais por meio
dos influenciadores digitais ou criadores de conteudo, os
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empreendedores comecaram a perceber que poderiam alcancgar
mais consumidores por meio dessa estratégia das redes sociais,
assim fortalecendo o marketing de influenciadores (Kim & Kang;
Lee, 2021; Fowler & Thomas, 2023).

Desse modo, o marketing de influencer ganha espacgo nas
empresas, pela sua relevancia de influenciar nas atitudes de compra
de seus seguidores. Pois os influenciadores das midias sociais
estdo se tornando lideres de opinido, pois diante da produgao de
seus conteudos compartilham de suas opinides acerca de produtos
e servigos influenciando assim os seguidores comprarem ou nao
(Lee & Johnson, 2022; Silva et al., 2023).

H3- O marketing de influencers afeta positivamente a intengao
de compra

Sabendo da importancia dos influenciadores digitais no setor
da moda, devido seu alcance de influenciar as atitudes de compra
dos consumidores por meio das redes sociais (Belanche et al., 2020;
Chandrakar & Navdeep, 2024). Surge a discussao sobre o impacto
do envolvimento do consumidor nas compras online de artigos de
moda.

Consumidores que demonstram interesse pelo universo da
moda tendem a aumentar significativamente suas chances de
realizar compras online, pois buscam seguir as tendéncias da moda
e como também uma forma de autoexpressao (Xu & X, Pratt, 2018;
Bhagya et al., 2024). Outro ponto de influéncia séo os criadores de
conteudo acerca da moda atrelados aos consumidores que tém
afinidade com a moda, devido essa compatibilidade de interesses,
aumenta a influéncia para o surgimento da atitude de compra (Patel,
2017; Ono & Ono, 2024).

O marketing de influenciadores surge como uma estratégia
lucrativa, a partir do momento que o influenciador demonstra uma
boa reputagéo e adequagéo ao produto ou servigo, pois seguidores
fazem associagdes positivas e assim aumentando as chances da
intencao de adquirir o produto (Campbell & Farrell, 2020; Salehi et
al., 2023).

Desse modo vai de encontro com a teoria da congruéncia
entre o influenciador e o consumidor, pois caso ambos tenham
interesses e ideais parecidos, gera uma maior conexao aumentando
a influéncia dos influenciadores nas atitudes de compras do
consumidor (Breves et al., 2019; Heidari et al. 2023).

H4- O marketing de influencers afeta positivamente o
comportamento de compra

2.4 Fator de envolvimento com a moda
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No caso do fator de envolvimento com a moda, ele se
manifesta em consumidores que tém interesse em tendéncias da
moda ou que gostam de conteudo do universo da moda (Mawara &
Worang, Tumewu, 2020; Bhagya et al., 2024). Entdo, pessoas
envolvidas com a moda, s&o aquelas que consideram a moda como
algo importante no seu cotidiano, sendo assim uma motivagao
interna para se tornar um consumidor de itens de moda (Dewi., et
al, 2015).

Seguindo a légica do fator de envolvimento com a moda e o
marketing de influenciadores, surgem os influenciadores de moda
nas redes sociais como uma maneira de alcancar mais
consumidores para suas marcas (Nash, 2019). Pelo fato dessas
pessoas possuem mais influéncias nas midias sociais, muitas vezes
melhoram a impressao dos consumidores acerca daquele produto e
servico divulgado (Khan., et al 2022).

H5- O fator de envolvimento com a moda influencia
positivamente o comportamento de compra.

Os consumidores das redes sociais sdo mais influenciados
pela presenca da confiabilidade que o influenciador transmite, desse
modo percebe a relevancia do marketing de influenciadores por
propiciar uma interagdo mais proxima entre o consumidor e a marca
fortalecendo essa confiangca e apreco pelos produtos e servicos
(Italo., et al, 2023).

Um estudo quantitativo realizado no Reino Unido com
objetivo de analisar o marketing influencer no setor da moda, revela
que quando os seguidores encontram um influenciador que reflete
valores ou personalidade semelhantes do consumidor, dessa forma
0s seguidores tendem a alinhar suas percepg¢des do produto com as
percepgdes implicitas do influenciador (Belache., et al, 2021).

H6- O fator de envolvimento com a moda influencia
positivamente a intengdao de compra

2.5 Atitudes de compras

As redes sociais sdo personalizadas para exibir conteudo
que correspondem aos interesses de cada usuario, isso acontece
devido a publicidade direcionada, enquanto o usuario navega nas
plataformas, ele passa a ser exposto a mais conteudos e anuncios
relacionados aos seus interesses. Esse processo ocorre por meio
da coleta de informacdes sobre os comportamentos e atitudes do
consumidor enquanto ele interage nas redes sociais (Boerman et
al., 2017; Varnali, 2021; Lopes., et al, 2023).

Essa publicidade direcionada nas redes sociais leva o
consumidor a ter a intencdo de comprar, dessa forma impactando o
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comportamento de compra do usuario em relacdo as midias sociais
(Gasparotto., et al 2019; Tiahunova et al., 2024). Outro fator que
impacta a intencdo do consumidor € a influéncia dos criadores de
conteudos que usam os ambientes sociais para fazer publicidade e
fazer o seu seguidor efetuar a compra de seu produto ou servigco
(Kim & Kim, 2023).

Sendo a intengdo de compra do consumidor um construto
psicologico ndo observavel, mas oferece antecedentes para que
acontegca um comportamento especifico. No caso do ato de compra
online de artigos de moda, a atitude surge quando se investigam
fatores anteriores que podem influenciar a compra de tal item
fashion (Aurora & Shaney, Pradhan, 2021).

Compreender os antecedentes que motivam a compra de
itens de moda online contribui para aprimorar a experiéncia do
consumidor e para uma segmentagcdao de mercado mais eficaz.
Identificar os fatores que influenciam a intencdo de compra e os
comportamentos de compra do consumidor permite conhecé-lo de
forma mais detalhada, possibilitando o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais assertivas e atrativas.

H7 - A intencdo de compra influencia positivamente o
comportamento de compra

Figura 1 - Modelo Estrutural

3. Metodologia

Esta pesquisa tem uma abordagem quantitativa e descritiva,
pois corresponde ao objetivo de identificar quais os antecedentes
que influenciam a compra online de itens de moda (Marconi &
Lakatos, 2003). O tipo de amostra apresenta-se como nao
probabilistica por conveniéncia, a coleta aconteceu por meio dos
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ambientes das redes sociais dos pesquisadores. Para identificar
esses antecedentes que favorecem a compra de itens de moda
online, foram escolhidos cinco construtos por meio de escalas
fundamentadas na literatura.

Para avaliar as redes sociais, foi utilizado a escala de uso de
redes sociais com 4 itens. Com as seguintes afirmagdes “Sites de
redes sociais como o Facebook ou Instagram fazem parte da minha
atividade diaria”, “ Eu lamentaria se meu site de rede social
fechasse” desenvolvida pelos autores (Kumar et al.,, 2016). Para
avaliar o impacto do envolvimento com a moda do consumidor, foi
utilizada a escala fator de envolvimento com a moda com 6 itens
(Goldsmith, & Freiden, Kilsheimer ,1993).

Para entender acerca do impacto dos influenciadores foi
utilizado a escala de marketing de influenciadores, com 3 itens
(Tigert., et al, 1976). Em relagao aos estilos de compra foi usado as
escalas de intencdo de compra (Sharin & Sharma, 2023), para o
comportamento de compra (Khare, 2019; Park et al., 2017).

ApOs a selecao das escalas, foi elaborado um formulario no
Google Forms, disponibilizado pelos pesquisadores em suas midias
sociais. O link de acesso foi divulgado para a coleta de
respostas,totalizando 174 participantes. A coleta iniciou no dia 26
de setembro e finalizou no dia 20 de outubro de 2024. O formulario
adotou a escala do tipo Likert, com cinco pontos, onde 1 significa
"discordo totalmente" e 5 significa "concordo totalmente".

Além disso, foram incluidas perguntas sociodemograficas
acerca do género, idade, estado civil, escolaridade e renda. E
questdes filtros acerca do uso diario das midias sociais, qual
plataforma mais utilizada, se segue algum influenciador de moda,
qual a frequéncia de compra online e qual o gasto médio com itens
de moda mensalmente.

Essas perguntas aplicadas tém como objetivo especificar as
caracteristicas dos respondentes. Os construtos utilizados nesta
pesquisa foram Comportamento de Compra (COMP), Redes
Sociais (RS), Fator de envolvimento com a moda (FEM), Intengao
de Compra (IP) e Marketing de influenciadores (IM). Para
mensuragao e tratamentos dos dados coletados, foi utilizado a
modelagem de equagao estrutural por meio do software Jamovi .

4. Analise e Discussao dos Resultados

Os resultados da analise dos dados serao apresentados e
discutidos com base nas hipoéteses propostas, utilizando a
modelagem de equacao estrutural (SEM) por meio do software
Jamovi. A modelagem de equacio estrutural € uma técnica que
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permite testar relacbes complexas entre variaveis latentes e
observaveis.

A amostra foi predominantemente composta por mulheres,
representando 62,9%, enquanto os homens corresponderam a
36%, com a faixa etaria dos respondentes variando de 19 a 62 anos.
Nas questdes de filtro para identificacdo do perfil dos respondentes,
foi incluida uma pergunta sobre compras online. Assim, 57,1% dos
participantes afirmaram realizar compras de itens de moda online

ao menos uma vez por més.

Com base nas hipéteses propostas, foram testadas as
relagbes entre as variaveis, e os resultados obtidos fornecem

informacgdes

importantes sobre os fatores que

impactam o

comportamento e a intengdo de compra online no setor da moda.
Para o modelo estrutural, os resultados do ajuste do modelo

também foram satisfatorios.

Tabela 3 - Validade convergente e discriminante

HTMT RS MI FEM COMP Pl

RS 1.000 0.513 0.676 0.367 0.581
Mi 0.513 1.000 0.576 0.284 0.570
FEM 0.676 0.576 1.000 0.521 0.551
COMP 0.367 0.284 0.521 1.000 0.643
Pl 0.581 0.570 0.551 0.643 1.000

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

O CMIN/DF foi de 1, 851 CFIl de 0,881 e RMSEA de 0,082. A maioria dos
construtos apresentaram um valor de AVE abaixo do ideal que é 0,5, no
entanto o comportamento de compra apresentou um valor maior que 0,5.
Como os valores sao proximos de 0,5, optou-se por manter o construto devido
a sua relevancia para a analise. Alguns valores do CR mostraram-se abaixo
do ideal de 0,7, o fator de envolvimento com a moda, comportamento de
compra e intencdo de compra mostraram seus valores maiores que 0,7.
Contudo, considerando que os demais valores estdo préximos do ideal, optou-

se por manté-los no modelo.

Tabela 4 — Covariancias

Fatores Estimativas | Erro-padrdo | Z p
RS RS 1.000
FEM 0.736 0.0611 12.05 | <001
MI 0.557 0.0923 6.04 | <001
Pl 0.587 0.0813 7.22 | <001
COMP | 0.312 0.0875 3.57 | <001
FEM FEM 1.000
MI 0.706 | 0.0742 [9.52 | <001

H 3=
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P 0.582 0.0741 7.86 | <001
COMP | 0.411 0.770 5.34 | <001
MI MI 1.000
P 0.648 0.0921 <001
COMP | 0.529 0.0963 0.002
PI PI 1.000
COMP | 0.529 | 0.0740 | 7.15 | <001
COMP | COMP | 1.000

Fonte: Dados da Pesquisa (2024).

A H1 sendo testada mostra que o valor de p 0,888, indica que
nao ha uma relacéo significativa entre RS e COMP. Isso significa
que o relacionamento entre essas duas variaveis nao foi
estatisticamente suficiente para comprovar a relagdo positiva entre
os construtos, mas isso nao quer dizer que a relagao ndo exista de
forma alguma. Mas sim que, neste estudo ou com essa amostra, os
dados nao foram fortes o suficiente para demonstra-la
estatisticamente.

Na H2, o valor foi baixo de 0,007, mostrando uma leve
significancia estatistica para apoiar a hipotese de que RS influéncia
IP. Essas H1 e H2 falam da influéncia das redes sociais em relagao
aos comportamentos de compra e intencdo de compra, pois
segundo o autor Xiang et al (2016) os ambientes virtuais sdo como
um espaco de troca de informacgdes de produtos e servigos levando
os consumidores ao ato de compra ou ndo. Ou seja, as redes sociais
estdo se tornando um lugar propicio para as empresas mostrarem
e venderem seus produtos e servicos, pois as midias sociais
alcangam varios usuarios e aumentam as chances da intencao de
compra.

A H1 nao foi aceita, mostrando que as redes sociais nao tém
forcas suficientes para levar ao comportamento de compra.
Enquanto a H2 fala que as redes sociais levam a intencdo de
compra, ou seja, esse espaco das redes sociais despertam o desejo
ou necessidade daquele produto ou servigo. Pois o consumidor
comegou a ter mais conhecimento acerca das variedades de
produtos e servigcos oferecidos, pela vasta gama de publicagdes
langcadas nas redes sociais diariamente (Rosenthal, 2017).

Na H3 O valor de 0, 036 indica que, embora a relacéo entre
MI e IP seja quase significativa, ainda nao é forte o suficiente para
suportar a hipotese. Sendo H4 similar a H1, o valor de 0,900 mostra
que nao ha uma correlacado significativa entre Ml e COMP. As
hipéteses 3 e 4, falam da relagcdo do marketing de influencers
influenciando no comportamento de compra e intengcdo de compra.
Os influencers mostram potencialidades em influenciar ou inspirar
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aqueles que os seguem, pelo fato de exibirem seus estilos e assim
alguns consumidores tentam seguir suas recomendacdes e lifestyle
para se sentirem satisfeitos (Kim & Kim, 2023).

A H5 mostra que o valor de 0,020 esta relativamente alto,
indicando que ha evidéncia de uma correlagao significativa entre
FEM e COMP, isso significa que o relacionamento entre essas duas
variaveis FEM e COMP foi estatisticamente aceita, entdo o
envolvimento do consumidor com a moda leva a influenciar a
intencdo de compra. A H6 com o valor de 0.885 sugere que nao ha
uma correlacao significativa entre FEM e IP, mostrando que esta
envolvido com a moda leva ao comportamento de compra, nao
somente a intengao.

Os consumidores sofisticados sdo aqueles que buscam
informagdes sobre o mercado para apoiar sua compra, entdo
aqueles que tém envolvimento e conhecimento com a moda estéao
dispostos a efetuar a compra. Enquanto consumidores nao
envolvidos e com pouco conhecimento acerca do produto e servigo,
nao apresenta intencdo e comportamento de pagar pelo produto
(Liu, 2010).

O valor da H7 com valor 0,001 indica uma correlacdo muito
forte e significativa entre IP e COMP, apoiando fortemente essa
correlacdo entre a intencdo de compra e comportamento de
compra. Quando o consumidor tem a intengdo de comprar algum
produto e servico tem mais potencialidade de efetuar a compra
deste item, pois a intengcdo de ter determinado produto afeta
diretamente o ato de consumir e pagar pelo produto (Arnould &
Thompson, 2005).

Em resumo, as hipoteses demonstram que o marketing de
influenciadores e as redes sociais desempenham um papel crucial
na intencdo de compra dos consumidores, o que, por sua vez,
impacta diretamente o comportamento de compra. Enquanto o
envolvimento com a moda também influencia o comportamento de
compra, ele ndo tem a mesma forga para afetar o marketing de
influenciadores e redes sociais em relacdo a intengdo de compra.
Em outras palavras, embora o interesse em moda possa moldar o
comportamento de compra, a influéncia exercida por influenciadores
e plataformas sociais € mais determinante na formacao da intencao
de compra dos consumidores.
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Tabela 5 - Hipotese

Vi VD B S.E CR P Hipotese

RS | COMP | 0,0197 | 0,0911 | 0,140 | 0,888 | H1-Rejeitada

RS IP 0,3834 | 0,1548 | 2,608 | 0,007 | H2- Aceita

MI IP 0,2971 | 0,1434 | 1,986 | 0,036 | H3 - Aceita

Ml | COMP | -0,0172 | 0,0807 | -0,126 | 0,900 | H4-Rejeitada

FEM | COMP | 0,4157 | 0,1073 | 2,323 | 0,020 | H5 - Aceita

FEM IP -0,0232 | 0,1562 | -0,144 | 0,885 | H6-Rejeitada

IP | COMP | 0,3570 | 0,1783 | 3,243 | 0,001 | H7- Aceita

Fonte: Elaborados pelos autores (2024).
5. Conclusao e Contribuicoes

Esta pesquisa analisou como as redes sociais, o0 marketing
de influenciadores e o envolvimento com a moda afetam o
comportamento e as intengdes de compra online no setor de moda.
Apesar de ndo confirmar parte das hipoteses formuladas, a
pesquisa forneceu contribuicdes importantes para a compreensao
dos fatores que influenciam o comportamento de compra online no
setor de moda.

Os resultados encontrados nas hipoteses revelam que as
redes sociais e o marketing de influencers influenciam a intencao de
compra, enquanto o comportamento de compra € influenciado pela
intencdo de compra. Em relacéo ao fator de envolvimento com a
moda, este exerce uma influéncia no comportamento de compra dos
consumidores.

Os consumidores que estao envolvidos e engajados com
fatores da moda, sdo mais propensos a comprar itens de moda do
que aqueles que nao tém conhecimento do assunto. O estudo
contribui para uma compreensao dos fatores que influenciam o
comportamento e a intencdo de compra no e-commerce de moda,
oferecendo insights relevantes para profissionais e académicos
interessados em explorar as complexidades do consumo online de
moda, especialmente em relacdo a eficacia das redes
sociais atreladas ao marketing de influenciadores na motivagao do
consumidor, principalmente quando os valores expostos pelo
influenciador sdo congruentes com os dos consumidores, pois gera
mais confianga favorecendo a atitude de compra.

Como também possibilita identificar e categorizar os
consumidores de moda como publico-alvo de e-commerce online
fashion, para vendas direcionadas. Como também instruir mais
acerca da moda nas estratégias de marketing influencer, para atrair
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consumidores leigos da moda, tornarem-se mais informados acerca
dos itens de moda e consequentemente futuros consumidores.

As limitacbes do estudo acontecem pela amostra né&o
probabilistica, pois os achados se aplicam especificamente ao
publico-alvo analisado e podem nao representar o comportamento
de todos os consumidores. Como também o foco da pesquisa
voltada apenas o setor da moda limita a exploragdo de outros
setores, que sofrem efeitos ocasionados pelas redes sociais. A
sugestbes para futuras pesquisas, estdo voltadas a conduzir
estudos experimentais para medir a causa e efeito do marketing de
influenciadores no comportamento do consumidor. Como também
investigar como o marketing de influenciadores e o uso das redes
sociais afetam consumidores em outras industrias, como tecnologia
ou bem-estar.
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